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En Abierto es un proyecto audiovisual que une
música, entretenimiento y diseño. Está dedicado a
visibilizar a artistas noveles locales a través de
actuaciones en directo con una cuidada fotografía y
estética, dándole mucha importancia a la localización.
En cuanto al entretenimiento se pone a prueba a los
músicos con diversos juegos y retos.
Nuestra plataforma de emisión es YouTube, donde
reside el contenido principal del proyecto y la
principal red de difusión es Instagram, en la que se
sube la promoción y contenidos exclusivos. En un
segundo plano está Twitter que también se utiliza
como vía de promoción hacia el canal.
Para buscar el interés de nuestro público
contactamos con artistas de estilos muy diversos.
Todos son gallegos, por eso nuestra área de
influencia geográfica es principalmente Galicia con
posibilidad de expansión más allá de este territorio.
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En Aberto é un proxecto audiovisual que une música,
entretemento e deseño. Está adicado a visibilizar a
artistas noveis locais a través de actuacións en
directo cunha coidada fotografía e estética, dándolle
moita importancia á localización. En canto ao
entretemento ponse a proba aos músicos con
diversos xogos e retos.
A nosa plataforma de emisión é YouTube, onde reside
o contido principal do proxecto e a principal rede de
difusión é Instagram, na que se sobe a promoción e
contidos exclusivos. Nun segundo plano está Twitter
que tamén se utiliza como vía de promoción ata a
canle.
Para buscar o interese do noso público contactamos
con artistas de estilos moi diversos. Todos son
galegos, por iso a nosa área de influencia xeográfica é
principalmente Galicia con posibilidade de expansión
máis aló deste territorio.
1.2. ESTUDIO DE MERCADO
En cuanto a nuestro proyecto, podemos encontrar
otros canales en YouTube similares. Dentro de ellos
diferenciamos por temáticas entre:
- Aquellos que graban actuaciones en directo:
• Los internacionales y los españoles son muy
diferentes. Observando algunos ejemplos de
los primeros, como Colors, La Blogothèque o
Tram Sessions, vemos que una de las cosas
que más llama la atención es su estética
minimalista, tanto en la fotografía como en el
diseño gráfico. El resto de redes, como
Instagram y Twitter las gestionan muy
acordes a la imagen de los vídeos y del canal.
Por otra parte, también tienen en común que
los artistas son gente joven, con cierto
reconocimiento y de géneros distintos. Las
localizaciones son un punto fundamental de
estos proyectos.
• En España, no hay grandes canales de la
talla de los anteriores pero existen algunos
similares, especialmente ligados a una radio
o grupos de comunicación (Ràdio Arenys,
Mondo Sonoro o DesconectArte). La
mayoría de ellos no se dedican
exclusivamente al tema musical. Las
actuaciones en directo suelen ser en
acústico, formadas por guitarra y voz,
cuidando bastante el sonido. La fotografía
no destaca pero es correcta técnicamente.
Sus localizaciones por ejemplo no llaman la
atención tanto como en los canales
internacionales y suelen ser espacios
abiertos o salas de ensayo. Los grafismos,
miniaturas y diseño gráfico en general no
están demasiado cuidados y no es algo que
se podría destacar de estos canales. Por otra
parte, no todos tienen redes sociales.
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1.2. ESTUDIO DE MERCADO
• Por último, algún proyecto similar en Galicia
podría ser el canal Zinqin, sin actividad
desde 2015 con otros vídeos que no tienen
nada que ver con la música.
- Por otra parte, dentro de los canales de
entretenimiento también podemos diferenciar:
• Los internacionales como por ejemplo CUT,
Jubilee, ODG, Genius o The Skin Deep. Su
estética es muy llamativa, ya que la mayoría
utilizan fondos planos, ya sean blancos,
grises o negros; o de algún color corporativo
(el amarillo de Genius). También su línea
gráfica tiene unas características comunes y
tiende a ser muy simple. En cuanto al
montaje, tienen infografías destacando
palabras y utilizan multicámara. Los
participantes no tienen que ser conocidos,
por ejemplo en CUT o ODG, pero en Genius
sí pues sus contenidos se centran en artistas
de renombre.
• En España el panorama es bastante
diferente ya que no se centran tanto en las
reacciones de los participantes sino en el
contenido. Algunos siguen una línea de
mini-documental como Vice en Español, con
temas sociales y curiosidades. Otros sin
utilizan más la interacción de la audiencia
haciendo preguntas a personajes populares
en Internet, como en BuzzFeed España. Se
usa un lenguaje muy característico de las
redes y muy enfocado a su público. Algo
característico también es la presencia de
algunas revistas como Vis à Vis o Mine, ya
que realizan entrevistas con famosos. En
cuanto a la estética, la fotografía es
relativamente similar a los internacionales y
su diseño gráfico es coherente.
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1.3. DIFERENCIACIÓN
Una vez analizado el panorama de los contenidos
similares a nuestro proyecto, queremos destacar que
lo que más nos diferencia es la mezcla de contenidos.
Ningún canal de los estudiados combina actuaciones
en directo con el entretenimiento que ofrecemos en
los juegos. Uno de nuestros objetivos es descubrir
más al artista, no buscamos que tan solo cante, sino
que el público pueda sentirse más cercano a él.
Nos centramos en artistas locales, dando una vía fácil
de conocer a músicos de nuestra misma comunidad.
Sin embargo, la mayoría de canales ya existentes
suelen focalizarse en artistas que ya cuentan con una
larga trayectoria y que incluso son conocidos
internacionalmente. Además, contamos con un trato
estrecho con ellos, prestando atención a su estilo y
personalidad para así adecuar cada contenido.
Estéticamente, muchos de los canales españoles no
fijan tanto su atención en ella, mientras que nosotros
le damos una gran importancia a cada detalle, ya sea
en grafismos, en los propios vídeos o en cada
contenido subido a redes sociales.
Cabe destacar también que aprovechamos al máximo
todas las plataformas. Tenemos mucha presencia en
Instagram y Twitter, además de YouTube. Sacamos
provecho a las posibilidades de estas, conociéndolas y
sabiendo qué tipo de contenido funciona en cada una
y adaptándonos para que lo que subamos tenga una
gran difusión y llame la atención. Además, tenemos
un trato cercano con nuestros seguidores, dándole
importancia a sus opiniones e intereses.
Otro elemento diferenciador de En Abierto son las
localizaciones, siempre utilizando espacios llamativos,
que hagan lucir a los artistas y a su música. Todos los
lugares se encuentran también en nuestra ciudad,
reforzando el sentimiento de comunidad que ya
creamos trabajando con músicos locales.
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1.4. OBJETIVOS
El proyecto pretende dar a conocer a artistas jóvenes
del panorama regional en un contexto en el que las
redes sociales y los medios multimedia son utilizados
como plataformas principales en el mundo de la
música.
Queremos crear un espacio que sirva a grupos y
cantantes locales con gran potencial. Dar a los
artistas una forma “fácil” para mostrar su música y a
ellos mismos.
En el mundo musical actual un artista no se define
solo por sus canciones, su imagen es algo que
también se tiene en cuenta. En nuestro proyecto le
damos importancia a las dos partes, no queremos
promocionar solo su música, sino mostrarlo de forma
completa. Para ello, además de una actuación en
directo, realizamos un pequeño juego que nos enseña
al artista de una manera más cercana y natural.
El juego, además de tener esta finalidad, sirve para
atraer a un público más diverso, que no esté
interesado simplemente en la música. Queremos que
nuestro proyecto sirva también para entretener al
espectador mediante actividades y juegos, que sea
















- Edad: 18 y 25 años
- Zona geográfica: centrado en Galicia, pero con
posibilidad de alcance nacional
- Sexo: indiferente
- Clase económica media
- Estudiantes
- Estilo de vida: viaja con sus amigos, sale de noche,
va al cine, compra su ropa en Pull&Bear y Bershka y
en tiendas de segunda mano, queda por las tardes
con sus amigos para tomar algo, de vez en cuando
hace deporte
- Consumo en dispositivos móviles
- Consumo de medios: interesado por la música, paga
Spotify y Netflix, consume videoclips en
YouTube, va a conciertos, utiliza Instagram como
su red principal y Twitter en segundo plano
- Está interesado en contenidos como talent shows
de música. En ellos se muestran las composiciones
de los artistas y también se ve su parte humana.
Hemos realizado unas fichas de buyer persona que














Assane es una artista de género urbano: trap, rap,
reggaetón, afro, etc. Lleva desde los 19 años en el
mundo de la música. Empezó a cantar como una vía
de escape a los problemas que tenía en aquella época
por eso sus letras son muestra de sus pensamientos y
sus emociones más internas. Su objetivo como
cantante es conseguir convertirse en profesional para
poder vivir de lo que le gusta y compartir con la gente
que le escucha su forma de ver la música y la vida.
Tiene un disco llamado Through the ocean que sacó
el año 2018. En su carrera musical destaca la
nominación a los premios Martín Códax de la música y





LORA es un grupo de música de género urbano
formado por Carlos y Alejandro (Chupi). Llevan desde
el 2014 en el mundo de la música, pero no fue hasta
más tarde que empezaron de manera profesional bajo
el nombre de LORA. Para ellos la música sirve como
una manera de descubrir mundo y nuevas
experiencias. Quieren vivir de ella y poder llamar
trabajo a lo que un día fue su hobby. En 2019
lanzaron su primer álbum Nitroglicerina, con el que
ganaron dos premios, el Concurso Cuac FM a nivel
gallego y el Sonidos Mans a nivel nacional. En octubre
planean sacar su segundo álbum Lorazepam.
Actualmente tienen una sección en la cadena SER, en





Inland Valley es una banda formada por Sandra y
Robin que lleva cantando profesionalmente tan solo
desde el 2019, tras debutar con su single Breathe
Your Skin. Su música se encuentra dentro del género
Dream Pop con influencias Post Rock y R&B. El
objetivo principal de la banda aparte de crear música
y que la gente la escuche, es ayudar a visibilizar y
hablar de temas de salud mental, así como conectar a
sus oyentes con la introspección personal,
convirtiéndose en un refugio para ellos. Actualmente
están preparando el lanzamiento de su primer EP que
saldrá en otoño de este año. Han sido invitados a
varios programas de la TVG.
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Desde el primer momento lo que queríamos buscar
con nuestra identidad gráfica era minimalismo,
cercanía y profesionalidad.
La elección de nuestro nombre fue En Abierto por su
relación con las emisiones en directo y porque no
queríamos quedarnos sólo con la parte musical de los
artistas, sino conocerlos más a fondo y que se
abrieran con nosotros y nuestro público mediante los
juegos.
Como detalle final quisimos dar esa apertura en el
lado derecho a la letra O de En Abierto.
Las letras de nuestro logotipo son de color blanco y
están sobre un fondo azul verdoso que sirvió como
guía para toda la línea visual de En Abierto. Elegimos
este color debido a que representa la juventud y
diversión, a la vez que frescura y desarrollo. Adjetivos














Escala de grises Monocromático 1 Monocromático 2 Modulado
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La tipografía elegida para el logotipo fue HYPE, una
fuente gratuita sin serifa que cuenta con una gran
separación entre letras que la hace muy atractiva,
sobria y fácil de leer.
Para los documentos oficiales y grafismos la otra
tipografía que utilizamos fue Mollen; una fuente sin
serifa, gratuita y que también facilita la lectura.
Dentro de esta fuente hemos variado usando su letra
regular o bold dependiendo de la importancia de los
elementos. La escogimos debido a sus amplias
posibilidades ya que tiene varios tipos de letra y





A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z
a b c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z
. , : ; @ + - () = ! $ % & ‘“? ! []





Como ya mencionamos con anterioridad con este
proyecto buscamos, además de enseñar la música de
los artistas, conocerlos personalmente a través de
contenidos de entretenimiento. Por eso decidimos
realizar los juegos, ya que así combinamos nuestros
objetivos de forma perfecta.
Para el guion de los juegos quisimos tener en cuenta
a los artistas con los que íbamos a contar: sus
personalidades, su imagen, etc. Diseñamos los juegos
en torno a ellos, uniendo la parte musical y la más
personal. Queríamos algo diferente para cada uno de
ellos, no encasillarnos siempre en lo mismo. En un
principio pensamos en juegos que tuvieran
participantes externos con el artista como
protagonista, pero debido a las circunstancias
buscamos opciones que no los necesitaran.
En cuanto a la duración, los guiones eran más
extensos de lo que al final fueron los vídeos, para
tener mayor libertad para seleccionar lo que más nos
interesaba. Aquellos clips que se dejan fuera del vídeo
principal son aprovechados para generar contenido





El juego de Assane consiste en que ella misma lee
partes de sus canciones elegidas por nosotros y
explica qué significan.
Consideramos que es una manera perfecta para ir un
poco más allá de su música, ver sus líneas de interés a
la hora de componer y saber qué significan sus letras
de primera mano.
En el caso de Assane decidimos este porque ella
misma compone sus propias canciones y hablan de
cosas muy diferentes: desde el desamor hasta estar
en la cima del éxito. Muchas de sus letras son muy




El juego de LORA consiste en un conjunto de retos
musicales y personales, que tienen que realizar los
dos integrantes. La mecánica es la siguiente: uno de
los integrantes cogerá un papel que decidirá a qué
categoría se tiene que enfrentar. El compañero
elegirá el reto entre las opciones de la categoría
escogida y el otro tendrá que hacer el reto
seleccionado.
Este juego incorpora elementos perfectos que
cumplen con la finalidad de nuestro proyecto. La
parte personal está centrada en conocer más al
integrante y la musical para conocer más la parte
profesional del artista, todo esto sin dejar de lado el
humor que hace que el juego sea divertido y muy
entretenido.
Decidimos que este juego era el más indicado para
LORA porque nos permitía enseñar los puntos más




El beerpong de Inland Valley es un juego ya popular
entre algunos canales de YouTube. Los participantes
tienen que acertar en los vasos del contrincante.
Cuando uno lo consigue, el otro tiene que responder
a la pregunta que está debajo. Para diferenciarlo
decidimos añadir un vaso negro en el que cada uno le
propone un reto o pregunta a su oponente.
Creemos que este juego es muy entretenido para el
espectador porque mezcla destreza (para encestar las
bolas), competitividad y también poner “en un
compromiso” al oponente.
Decidimos utilizar este juego para Inland Valley
porque son dos personas que tienen relación entre
ellas y de esta forma llama mucho más la atención, ya
que se retan el uno al otro. Además es un modo
diferente de conocerlos a fondo sin caer en una
entrevista al uso en la que posiblemente nuestro
público objetivo no estaría interesado.
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A la hora de pensar y realizar la parte fotográfica y
visual de nuestro proyecto lo primero que tuvimos
claro es que queríamos que fuera una fotografía
limpia y muy cuidada, que capturara la belleza de la
localización en la que grabamos a la par que mostrara
a los artistas de una forma visual, bonita y limpia.
Intentamos mantener la concordancia con las
localizaciones, aprovechando la parte estética de
cada sitio con unos planos pensados y únicos para
cada actuación y para cada espacio.
Nuestro proyecto se compone de dos tipos de vídeos,
por un lado las actuaciones musicales en directo, en
los que prima la fotografía y la estética, y en donde
los planos están mucho más pensados; y por otro lado
los juegos, realizados en plató y en el que el fin de la
fotografía era mostrar lo que se veía, dándole así más
importancia a lo que ocurría delante de la cámara.
Cabe destacar que en las actuaciones el formato es
diferente a las grabaciones en plató (16:9), ya que es
más cinematográfico y lo tuvimos muy en cuenta a la
hora de grabar.
Al planificar estudiamos las colocaciones de las
cámaras y de los planos que queríamos. Los días antes
de la de grabación hicimos pruebas para tener claro
lo que queríamos y las posiciones que teníamos en
mente, de esta forma dejamos total libertad a los
artistas para que no se sintieran atados a ningún
guion y para transmitir más naturalidad cogiendo las
partes que más nos convencían. Decidimos no
basarnos en un guion técnico como tal, sino realizar
una plantilla de cada vídeo para tenerla como guía. Al
depender de lo que ocurriera en directo, los tiempos
y el orden de cámaras se decidieron en
posproducción.
3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
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3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: ACTUACIÓN ASSANE
- CÁMARA 2: plano americano grabado con un
objetivo de 50mm. Esta cámara es fija, y está en la
misma posición que la anterior.
- CÁMARA 3: planos medios cortos y cámara en
movimiento. Grabada con un objetivo de 50mm.
Con esta seguimos el movimiento de Assane,
pidiéndole que de vez en cuando interactuara con
la cámara.
En los tres casos utilizamos una ISO baja para que no
nos diera problemas posteriores de ruido. Intentamos
siempre mantener un diafragma no demasiado
abierto, ya que queríamos una gran distancia de
campo que enfocara la mayor parte de la escena. Fue
especialmente importante ya que las cámaras
utilizadas no disponían de un enfoque automático que
siguiera al artista, por lo que al cerrar diafragma
conseguimos que estos se mantuvieran el foco
aunque se movieran por el espacio.
El material utilizado está en el capítulo 5 del
presupuesto, pero en prácticamente los seis vídeos
utilizamos tres cámaras y un dron en una actuación.
Las plantas de cámara de las siguientes actuaciones y
juegos están en el anexo 4.
En la actuación de Assane grabamos en la Sala Emilia
Pardo Bazán, en la Fábrica de Tabacos de A Coruña.
Como muchos de los elementos que estaban en la
sala (como las columnas) tenían un color muy similar a
nuestro color corporativo, quisimos utilizar esa
oportunidad para convertirla en una fortaleza visual.
Por ello, colocamos a Assane en el medio de la sala.
Utilizamos tres cámaras:
- CÁMARA 1: plano general grabado con un gran
angular de 14mm. La cámara es fija, y está
colocada en la misma posición que la siguiente para
capturar lo mismo con diferentes ópticas.
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3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: ACTUACIÓN ASSANE
Cámara 1 Cámara 2
Cámara 3
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3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: JUEGO ASSANE
Para grabarlo utilizamos dos cámaras, una que
recogiera un plano más general y frontal de la artista,
y otra que mostrara un plano medio corto.
Cámaras:
- CÁMARA 1: para planos medios cortos, con un
objetivo de 50mm. La utilizamos para enfatizar las
reacciones de la artista e intercalar planos y que no
se hiciese tan monótono.
- CÁMARA 2: plano americano, frontal y fija. Es la
cámara principal. Con un gran angular de 14mm.
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3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: JUEGO ASSANE
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Cámara 1 Cámara 2
3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: ACTUACIÓN LORA
En este caso grabamos en una de las salas del Museo
de Bellas Artes de A Coruña. Como queríamos
mostrar la belleza de la localización, colocamos a los
artistas delante del cuadro más grande de la sala,
justo en el centro.
Para grabar la actuación en sí utilizamos tres cámaras
(dos fijas y una en movimiento siguiendo a los
artistas). En este caso usamos una de ellas (la del gran
angular) para grabar la entrada de los artistas en la
sala, de forma que al principio apareciera vacía y
luego se viera como entraban.
Cámaras:
- CÁMARA 1: plano contrapicado con objetivo de
50mm. Esta fue la cámara que seguía el
movimiento de los artistas y estaba colocada de
forma que no apareciera en el plano general.
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- CÁMARA 2: con el gran angular de 14mm para
grabar un plano general de la sala. Cámara fija. Se
utilizó también para grabar la entrada de los
artistas a la sala, la colocamos en una de las
esquinas de forma que en la imagen se ve el
espacio al completo.
- CÁMARA 3: con objetivo de 50mm. Colocada
ligeramente lateral para grabar un plano medio fijo
de los artistas.
3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: ACTUACIÓN LORA
Cámara 1 Cámara 2: plano general
Cámara 3
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Cámara 2: gran plano general
3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: JUEGO LORA
Utilizamos tres cámaras, una dedicada a Carlos, otra a
Alejandro y otra para los dos.
- CÁMARA 1: con objetivo de 50mm para la cámara
de Carlos. Plano medio y cámara fija.
- CÁMARA 2: plano general con objetivo gran
angular de 14mm. Cámara fija y se muestra a
Carlos y Alejandro sentados en las sillas.
- CÁMARA 3: con objetivo de 50mm para la cámara
de Alejandro. Plano medio y cámara fija.
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3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: JUEGO LORA
Cámara 1 Cámara 2
Cámara 3
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3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: ACTUACIÓN INLAND VALLEY
Grabamos en la piscina de la facultad de Ciencias del
Deporte, por lo que queríamos recoger toda la
esencia de la localización y mostrar su belleza
aprovechando los colores y la luz.
En este caso, además de utilizar tres cámaras y un
dron.
De este último queríamos movimientos suaves ya que
la música es lenta, por lo que buscamos una
coordinación entre lo que se veía y lo que se
escuchaba.
Cámaras:
- CÁMARA 1: cámara de Robin, plano medio y fija.
Con objetivo de 50mm.
- CÁMARA 2: plano general con gran angular de
14mm. Cámara fija.
- CÁMARA 3: cámara de Sandra, plano medio (mismo
que el de Robin) y fija. Con objetivo de 50mm.
- DRON: aparte decidimos grabar una actuación
entera con dron para seleccionar así los
movimientos que más nos convencieron. Estos
fueron: un travelling avant al principio hacia los
artistas, un travelling retro al final, un plano
alrededor de ellos; y un tilt up desde dentro de la
piscina que acaba con ellos de espaldas.
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3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN






3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: JUEGO INLAND VALLEY
Grabado en plató con tres cámaras. Dos de ellas
dedicadas a cada artista por separado y otra para
recoger un plano general de ellos y la mesa.
Cámaras:
- CÁMARA 1: cámara de Sandra. Plano medio y fija.
- CÁMARA 2: plano general con gran angular de
14mm.
- CÁMARA 3: cámara de Robin. Plano medio y fija.
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3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
PLANOS Y CÁMARAS: JUEGO INLAND VALLEY
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Cámara 1 Cámara 2
Cámara 3
Un paso muy importante de la postproducción fue la
corrección de color y etalonaje, que nos ayudó a
alcanzar el resultado visual que estábamos buscando.
Desde el inicio de la producción ya pensamos en
poder tener toda la libertad posible a la hora de tratar
los colores, por lo que decidimos instalar en las
cámaras un perfil de imagen similar al LOG, con un
bajo contraste y saturación que guardara lo máximo
las sombras. Utilizamos el programa Davinci Resolve,
ya que consideramos que es la herramienta que
permite un mayor rango de edición.
En cuanto a las actuaciones, en todo momento lo que
buscábamos era resaltar estéticamente lo que nos
proporcionaba cada localización, a la vez que a los
artistas. En el caso de la actuación de Assane, en la
Fábrica de Tabacos, era muy importante destacar el
blanco del espacio, ya que queríamos una estética
muy limpia y pulcra, y que hiciera contraste con las
columnas y su figura. Por el contrario, en la actuación
de LORA, al ser un lugar interior sin luz natural era
importante resaltar bien las luces y sombras para
crear un contrapunto del entorno con ellos,
acentuando también los colores de la ropa con el
cuadro de fondo y las paredes, un contraste de color
que fuera en concordancia con el que genera de por
sí la música con el lugar. Por último, en la actuación
de Inland Valley fue importante destacar el azul de la
piscina, pero buscando siempre un toque nostálgico
en sintonía con su música que no acabara evocando a
un aspecto veraniego.
Por otro lado, en los juegos era muy importante
controlar bien el tono de las pieles y conseguir
resaltarlas sin llevar el color a algo irreal, a la vez que
recalcar el fondo de la tela sin robarle protagonismo a
los artistas.
3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
COLOR
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COLOR
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Edición de color de la actuación de LORA
Edición de color de la actuación de Inland Valley
Edición de color del juego de LORA
Edición de color del juego de Assane
En las actuaciones se buscaban fotografías que
sirvieran de promoción de los artistas y de las
localizaciones para usar principalmente en redes
sociales. Por ello, la mayoría de estas fueron tomadas
en formato vertical, ya que nuestra principal red de
promoción es Instagram y en este formato tienen un
mayor protagonismo e impacto visual. Además,
también era importante que las imágenes tuvieran
una coherencia con los vídeos de las actuaciones.
Por otro lado, en las realizadas en el plató, adaptamos
la iluminación de este para conseguir la estética de
fotografía de estudio que estábamos buscando, y
posteriormente se editaron de forma que el fondo
fuera de nuestro color corporativo y tuvieran una
misma línea visual para los tres artistas.
3.4. FOTOGRAFÍA E ILUMINACIÓN
FOTO FIJA
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Fotografía de LORA en plató
3.5. SONIDO
Para el sonido hemos utilizado dos TASCAM DR40.
Para las actuaciones un micrófono de mano y otro de
cañón y para los juegos dos micrófonos de solapa.
Cada actuación se ha grabado de forma diferente:
- En Money and Love, hemos grabado la voz de
Assane del micrófono y en posproducción le hemos
añadido la base instrumental de su tema. De esta
forma es mucho más fácil de regular los niveles y
poder solventar problemas de sonido en el caso de
que los hubiera. Tener la pista instrumental
individual también ayudó a la edición para marcar
los ritmos.
- En Nitroglicerina de LORA, los propios artistas se
encargaron de grabar el sonido ya que tenían una
instrumental diferente, hecha por ellos y producida
por ordenador. Nos interesó mucho que lo hicieran
porque de esta manera se diferenciaban del resto
de actuaciones.
- En Looped Mind de Inland Valley fue todo música
en directo. Grabamos la voz de la cantante con un
micrófono de mano y la guitarra eléctrica con uno
de cañón apuntando al amplificador. De esta forma
obtuvimos dos pistas de audio independientes que
fueron limpiadas y reguladas por el productor
musical del grupo. Incluso también se panearon las
pistas de forma que la voz de la cantante (situada a
la izquierda en el plano) se escuchara más por la
izquierda y la guitarra (situada a la derecha en el
plano) más a la derecha.
Cada actuación fue diferente tanto en técnicas de
grabación como en el modo de exponer la música:
con la base original, con una producida en directo y
con instrumentos en directo. Cabe destacar también




También es importante mencionar el uso de sonido
ambiente y más “sucio” para las entradas de los
artistas. Queríamos generar una sensación más
orgánica utilizando el propio audio de las cámaras o
recreando nuevos ambientes. De esta manera se crea
un contraste antes de que empiece a sonar la base.
En el caso de Looped Mind de Inland Valley decidimos
no utilizarlo porque fueron los únicos artistas que
empezaron la actuación sentados.
Por otra parte, en los juegos el modo de grabar y
editar fue diferente. Capturamos las voces con
micrófonos de solapa conectados a una TASCAM y
después se limpiaron y sincronizaron con los vídeos
en el montaje.
Como los artistas estaban cerca en muchas ocasiones
se colaba el audio de uno en el micrófono del otro. En
esas partes se quitó el sonido mientras que no
hablaba quien llevaba el micrófono para que estuviera
más limpio.
En ellos se han utilizado también músicas de fondo
libres de derechos para ambientar estos juegos. Estas
son dinámicas, es decir, aumentan cuando se muestra
la explicación del vídeo, se paran cuando suenan
otros sonidos (por ejemplo la improvisación o cuando
tienen que adivinar las tres canciones a la vez) y
aumentan también durante la cortinilla final (outro).
Fotografía micrófono en el Museo de Bellas Artes
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3.6. EDICIÓN Y MONTAJE
En cuanto al montaje hay grandes diferencias entre el
realizado para las actuaciones y el de los juegos.
En las primeras hemos priorizado la edición al ritmo
de la música y es coherente con ella. De esta forma el
espectador se mete mucho más en la canción. En
cuanto al dron utilizado en la actuación de Inland
Valley, lo hemos usado para los grandes cambios de
ritmo y crear un ambiente nuevo dentro de la propia
canción como hace la música. Evidentemente
también depende del género de la canción, de forma
que, por ejemplo, hay menos cortes en la actuación
de Inland Valley que en la de Assane, que es más
rítmica.
Por otra parte, hemos prescindido del uso de
fundidos u otros efectos que nos permitía la
posproducción porque consideramos que quita la
esencia de las actuaciones en directo y es más propio
de los videoclips.
.
Finalmente, dentro de las actuaciones cabe destacar
que hemos dejado unos segundos de cola cuando se
van los artistas ya pensando en YouTube. La
plataforma permite añadir al final unas tarjetas
interactivas con las que puedes ver otros vídeos.
Añadiendo estas colas no se corta la actuación y
quedan unos segundos para que el espectador pueda
elegir ver otro vídeo del canal.
Montaje de la actuación de LORA
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3.6. EDICIÓN Y MONTAJE
El montaje de los juegos es mucho más simple, como
si fuera una realización a dos o tres cámaras en
televisión. Se enfoca a quién habla y se muestra el
plano que quiere ver el espectador.
Lo más importante fue reducir el tiempo de los juegos
al planteado previamente para el vídeo sin que se
notaran los cortes. Esto es mucho más sencillo de
hacer gracias a los diferentes planos, creando cortes
que no se apreciaran. Sin embargo, en los momentos
en los que es imposible realizarlos utilizamos
cortinillas, por ejemplo cuando entran nuevos objetos
en la escena.
También hemos dado importancia a las reacciones en
los juegos de LORA e Inland Valley, poniendo en valor
lo más destacable en cada momento.

















4. PLAN DE PRODUCCIÓN
En cuanto a la producción hemos tenido muchas
dificultades a causa de la COVID-19. No fue
complicado buscar artistas durante la cuarentena
pero sí que nos retrasó en la búsqueda de
localizaciones. Esto repercutió negativamente a la
hora de ver las necesidades de las grabaciones,
reserva de equipos, etc.
Todas estas dificultades, el confinamiento y
desescalada se ven reflejadas en el calendario y en el
plan de trabajo.
Sin embargo, hemos conseguido llevar el proyecto a
cabo sin ningún cambio. Hemos rodado en las
localizaciones similares a las que teníamos pensadas
antes de la pandemia y hemos contactado con artistas
de diferentes géneros como teníamos también en
mente.
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Parte del equipo trabajando
4.1. LOCALIZACIONES
Una parte muy importante de nuestro proyecto son
las localizaciones. Buscamos que los lugares tuvieran
relación con el artista y con nuestra tierra, además de
una estética que se ajustara a nuestro proyecto. Tras
investigar dimos con un grupo de lugares muy
interesantes con los que contactamos:
- Sala Emilia Pardo Bazán, Audiencia Provincial
(Fábrica de Tabacos): la Fábrica de Tabacos es algo
representativo de A Coruña. La historia de este
lugar nos parecía acorde a la cantante Assane,
cuyas letras muestran gran fuerza y poder.
También en relación a esto, decidimos utilizar la
sala Emilia Pardo Bazán, que es una figura
femenina representante de la cultura gallega. Todo
esto sin dejar de lado el componente estético del
lugar.
- Museo de Bellas Artes de A Coruña: con esta
localización buscamos un contraste entre los
músicos y ella. El museo es un lugar sofisticado y
elegante, mientras que LORA tiene una imagen
más natural y cercana. Además de esto, el lugar
también forma parte de la cultura de nuestra
ciudad.
- Piscina de la Facultad de Ciencias del Deporte
(UDC): en esta localización lo que primamos fue la
estética. Queríamos un lugar con una imagen
alternativa que conectara con Inland Valley y la
piscina nos lo proporcionaba. Un lugar grande pero




Sala Emilia Pardo Bazán
4.1. LOCALIZACIONES




Piscina Facultad Ciencias del Deporte
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Nuestra red social principal (sin contar YouTube) es
Instagram, por lo que le dimos mayor prioridad a la
hora de contenidos y de planificar. La segunda
plataforma que utilizamos es Twitter. En nuestras
redes no se nos ha dado importancia a nosotros como
equipo, sino que queremos centrar todo en la música
y artistas.
Las dos semanas de promoción (desde el 30 de julio al
9 de agosto) sirvieron para enseñar qué hacemos,
qué es En Abierto y qué queríamos enseñar a nuestro
público a partir de ese momento.
Los primeros días de esta promoción inicial se usaron
para empezar a seguir a gente relacionada con
nuestro proyecto y a nuestro público objetivo.
Esta semana de promoción se subieron a Instagram
historias sobre las localizaciones, dando pistas sobre
estas, poniendo cuentas atrás, etc. Además, también
subimos tres publicaciones, dos de ellas fotos en las
que explicamos el proyecto y quiénes somos; la
tercera, el tráiler oficial de En Abierto. En Twitter,
seguimos la línea de Instagram, publicamos diversos
GIFs y dirigimos el tráfico a YouTube a través de un
enlace al tráiler.
Otra de las herramientas de Instagram utilizada en
esta promoción inicial fue la participación de los
seguidores mediante el uso del sticker de hacer
preguntas, de este modo supimos quienes son sus
artistas favoritos o el estilo musical que escuchan.
En todo momento queríamos tener el factor sorpresa,
por eso no subimos contenido tras las cámaras o de
lo que pasaba mientras grabábamos. Además, hasta el
momento de subir las actuaciones no las enseñamos
íntegras. Buscamos sorprender y que cosas como
nuevos artistas o nuevas localizaciones, se supieran el
mismo día que se subieron.
5. PLAN DE COMUNICACIÓN
PROMOCIÓN INICIAL
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El orden de promoción de nuestros artistas fue
Assane de primera, LORA de segundos e Inland Valley
de terceros. Decidimos esta estructura por estética,
ya que las localizaciones de Inland Valley y de Assane
son en tonos más parecidos (verdes, blancos, azules,
etc.), mientras que la de LORA es en tonos rojos y
cálidos.
Presentamos a Assane el domingo 9, día en el que
acababa la promoción inicial. A partir de ahí
dedicamos una semana a cada artista subiendo los
miércoles una pequeña parte de la actuación y los
domingos otra del juego para llevar el tráfico a
YouTube. Se subieron los contenidos a las 20H,
coincidiendo con la hora de subida en nuestro canal.
LORA e Inland Valley, en vez de presentarse el
domingo, como Assane, se presentaron el lunes de su
semana de promoción.
5. PLAN DE COMUNICACIÓN
PROMOCIÓN ARTISTAS









En Instagram, cada artista tiene un total de tres
publicaciones:
- Foto en la que los presentamos, decimos quiénes
son, animamos a nuestros seguidores a que los
sigan, etc.
- Pequeña parte del vídeo de la actuación para
informar de que el vídeo completo ya está subido a
nuestro canal y de esta forma llevar el tráfico a
YouTube.
- Pequeña parte del vídeo del juego también para
llevar el tráfico a YouTube.
En el momento en el que los vídeos ya estaban
subidos, pusimos el link a cada uno en nuestra
biografía, de forma que era mucho más fácil y rápido
llegar al contenido. Cuando se subieron todos los
vídeos volvimos a poner el enlace directo al canal.
5. PLAN DE COMUNICACIÓN
PROMOCIÓN ARTISTAS: INSTAGRAM
Durante toda la semana de promoción de cada uno de
los artistas subimos, además, historias
complementarias, de partes de la actuación y del
juego, además de fotografías para recordar que
fueran a ver el vídeo o para que se suscribieran a
nuestro canal. También utilizamos mucho la
oportunidad que ofrece Instagram de poner cuentas
atrás, de forma que nuestro público podía activar un
recordatorio.
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Instagram de En Abierto
En cuanto a Twitter, cada artista tiene varios tweets
promocionales:
- Tweet de presentación del artista con una foto del
mismo.
- Tweet con el enlace a YouTube de la actuación.
- Tweet promocionando el juego del artista, también
con una foto.
- Tweet con el enlace a YouTube del juego.
A mayores, con todos nuestros artistas realizamos
encuestas preguntando a los seguidores si les había
gustado la actuación. Quisimos aprovechar la gran vía
de promoción que es esta red social y pusimos varios
tweets citando las actuaciones y los juegos y
recordando a nuestro público que se suscribiesen a
nuestro canal de YouTube para ver los vídeos.
5. PLAN DE COMUNICACIÓN
PROMOCIÓN ARTISTAS: TWITTER
También subimos pequeñas partes de la actuación y
el juego de cada artista acompañadas del enlace a
YouTube para volver a dirigir a nuestros seguidores a
nuestro canal.
51
Twitter de En Abierto
5.1. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN
5.1.1. YOUTUBE
Es la red en la que residen los contenidos más
importantes del proyecto: el tráiler, las tres
actuaciones y los tres juegos. Analizando otros
canales similares hemos puesto en valor lo más
destacable y beneficioso de ellos para plasmarlo en
nuestro proyecto. Es muy importante que el canal
esté cuidado, contenga miniaturas, ser activos con la
comunidad y facilitarles el acceso a los contenidos.
- Duración actuación: entre 3 y 5 minutos.
- Duración juegos: depende del tipo de juego, entre
4 y 10 minutos.
- Vídeo cada: 2 a la semana (actuación y juego).
Vídeo extra (tráiler).
- Días: miércoles (actuación) y domingo (juego).
- Hora: miércoles à 20:00 // domingo à 20:00
- Playlists: sí (agrupadas en diferentes tipos).
- Miniaturas: simple, limpio, minimalista y con logo.
- Descripción: enlaces a redes, localizaciones,
contacto, datos del artista (links), breve
descripción del vídeo, descripción breve del
proyecto.
- Subtítulos: en YouTube sí, pero editando los
generados automáticamente.
- Categorías: actuación à música // juegos à
entretenimiento.
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5.1. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN
5.1.1. YOUTUBE
Objetivo / plataforma:
YouTube es nuestra plataforma más importante ya
que en ella está el contenido principal. Lo que
pretendíamos era llegar al máximo de audiencia
posible gracias a las herramientas que la plataforma
ofrece y a la captación del público a través de las
redes sociales. Además el objetivo de la utilización de
Youtube, al ser donde subimos los vídeos es que el
público pueda descubrir nuevos artistas, conocer
tanto su música como a ellos.
Mensaje / plataforma (línea contenidos):
Los contenidos son muy visuales (especialmente
miniaturas y vídeos) y tienen que ser llamativos.
También son importantes los títulos, que deben
invitar al espectador a ver el vídeo, además de
resumir y mostrar qué se va a ver.
Lo que hemos hecho ha sido adaptar los vídeos a la
plataforma. No es subir unas actuaciones y juegos, es
facilitar al espectador el acceso a vídeos similares, por
ejemplo con el uso de las pantallas finales, crear un
espacio en el que el espectador enlace con otros.
También es importante ofrecer los links a las redes
sociales, el uso de tags para facilitar el SEO,
categorías de los vídeos, creación de listas de
reproducción, etc.
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5.1. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN
5.1.2. INSTAGRAM
Instagram es la segunda plataforma más importante
de nuestro proyecto y la red social a la que le dimos
más relevancia para promocionar los contenidos que
subimos a YouTube. Decidimos que fuera la principal
vía de promoción ya que es la que ofrece mayores
posibilidades a la hora de organizar contenidos visual
y estéticamente. Además, también utilizamos las
diferentes oportunidades que ofrece como las
historias o los IGTV para subir contenidos exclusivos
que complementen a los oficiales (como el caso de los
vídeos extra de partes de los juegos que no se han
subido a YouTube).
Además, en esta red social es donde se concentra
gran parte de nuestro público objetivo, por lo que
utilizarla como la principal nos pareció la mejor forma
de llegar a ellos de manera rápida, visual y
entretenida.
Objetivo / plataforma:
- Promocionar la actuación y el juego, además de
impulsar al propio artista y su música.
- Tráfico a YouTube, es decir, llevar a nuestro
público a nuestro canal para que nos sigan en todas
nuestras plataformas.
- Contenido exclusivo creado para redes sociales,
sobre todo para Instagram, tanto para historias,
publicaciones como IGTV.
- Llegar a un público más amplio y activo.
Mensaje / plataforma (línea contenidos):
Línea más visual y estética. Instagram es una de las
plataformas más vistosas, por lo que es una de las
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5.1. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN
5.1.2. INSTAGRAM
características que nos llevó a querer utilizarla como
Una de las principales redes sociales. Además se
puede jugar mucho con la estética de las
publicaciones y del perfil en general para darle
nuestro toque personal y dejar marca.
Línea diseño:
- Descripción del perfil simple. Con una frase
queríamos que se entendiera que es un proyecto
universitario que complemente a nuestro perfil.
- Historias muy cuidadas y pasadas por Premiere.
Queríamos que en todo nuestro contenido la
estética fuera muy cuidada y limpia.
- Tanto fotografías como vídeos con el formato para
publicación. Ya sea contenido exclusivo o no.
- IGTV siguiendo la línea general.
- En cuanto al feed y al perfil, queríamos que todo
tuviera coherencia, por lo que analizamos
- profundamente las publicaciones que se subieron
para tener un punto de vista de todo el feed.
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5.1.3. TWITTER
Utilizamos esta plataforma para dirigir el tráfico a
YouTube ya que es una gran vía de promoción.
Fuimos cercanos con nuestros seguidores y
aprovechamos todas las oportunidades que da esta
red social, como por ejemplo realizar encuestas.
Subimos todas las actuaciones y juegos a través de un
enlace a YouTube y también contenido extra.
Objetivo / plataforma:
El objetivo principal es promocionar nuestro
contenido mediante links que dirijan directamente a
YouTube y llegar a un público más amplio y activo.
Mensaje / plataforma (línea contenidos):
El mensaje que queríamos hacer llegar debía ser
corto y estar bien redactado, ya que se le da mucha
importancia a la brevedad. También añadimos
algunas fotos, vídeos cortos y emoticonos.
Línea diseño:
- En nuestros tweets utilizamos también GIFs para 
causar mayor cercanía con nuestro público y para 
que nuestros mensajes no fueran tan sobrios, ya 
que lo que buscamos atraer a un público 
mayoritariamente joven.
- Las fotos y vídeos que subimos en esta red social 
serán iguales o similares a las que subiremos a 
Instagram. También contarán con una estética 
cuidada.
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5.2. MEDICIÓN DE ALCANCE
5.2.1. YOUTUBE
KPIs:
En YouTube se pueden utilizar como vara de medir
las estadísticas que proporciona la plataforma. Entre
ellas se encuentran: el número de visitas, el tiempo de
visualización, duración media de las reproducciones,
visitas a las listas de reproducción y suscriptores. Por
otra parte, en cuanto al feedback se pueden analizar
los me gusta, no me gusta, comentarios, veces
compartidos e incluso datos concretos de los usuarios
como país de procedencia, género, franjas de edad o
dispositivos de reproducción.
Análisis de los datos obtenidos:
- El vídeo más visto es la primera actuación, la de
Assane, posteriormente el tráiler, las canciones de
LORA e Inland Valley respectivamente y finalmente
los tres juegos. Vemos que en general el
espectador está más predispuesto a ver una
actuación en directo que un juego, ya que es más
llamativa estéticamente y más corta. Cabe
destacar que los contenidos musicales son los que
más visitas tienen en el histórico de la plataforma.
- La interactividad de los seguidores poco a poco ha
ido mermando según se iban subiendo los vídeos.
Los primeros son los que más comentarios y likes
tienen.
- En cuanto a suscriptores, el número aumenta cada
vez que se publica un vídeo, consiguiendo más de
115 seguidores.
- Es relevante también las fuentes de tráfico, es
decir, de dónde vienen los seguidores. La mayoría
de ellos (casi la mitad) de enlaces externos de otras
redes como Instagram, Twitter, Whatsapp e incluso
Facebook.
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5.2. MEDICIÓN DE ALCANCE
5.2.1. YOUTUBE
- En cuanto a la audiencia en sí, en este caso
YouTube no nos permitió conseguir datos de edad,
género o principales países de visualización de los
vídeos.





5.2. MEDICIÓN DE ALCANCE
5.2.2. INSTAGRAM
KPIs:
Son muy sencillos de medir ya que esta red tiene la
posibilidad de ver las estadísticas de manera muy
accesible. De cada publicación se pueden obtener los
siguientes datos: alcance, número de impresiones,
interacciones, me gusta, comentarios, veces
guardado, clicks en sitio web, visitas al perfil, veces
compartido, seguimientos, etc.
Por otra parte, también hay opción de repost,
republicaciones en stories y visitas al enlace de la
biografía. Además, en Instagram se pueden obtener
datos de los usuarios como estadísticas de los
intervalos de edad, localización, días de mayor
actividad, etc.
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Análisis de los datos obtenidos:
Instagram es una red social que cambia
constantemente. Hace un tiempo ofreció la
oportunidad de poner perfil de empresa, que permite
medir estadísticas semanalmente ofreciendo
información del alcance, me gustas, comentarios,
veces compartido, etc. de cada publicación. Además,
también ofrece varias estadísticas sobre nuestro
público: sexo, edad, horas de actividad, días de
actividad, etc.
Sin embargo, a la hora de crear nuestro perfil
observamos que había una nueva opción: perfil de
creador, que es como el Instagram de empresa, pero
para un entorno más artístico, de creadores de
contenidos. Decidimos utilizar este porque era
perfecto para nuestro proyecto. No notamos gran
diferencia con el perfil de empresa, ofrece
prácticamente las mismas cosas y
5.2. MEDICIÓN DE ALCANCE
5.2.2. INSTAGRAM
seguía dejando medir las estadísticas, por lo que
decidimos que nuestro perfil fuera de creador.
- El número de seguidores sube de 280 (siendo 285
el día 14 de septiembre). La mayoría de nuestro
público se concentra en Coruña (un 48%), seguido
de Ortigueira, Vigo, Ares y Santiago de
Compostela. Esto se debe a que nuestro proyecto
se grabó en Coruña y que tanto los miembros del
equipo como los artistas son de la zona. En cuanto
al intervalo de edad, la mayor parte de nuestros
seguidores, un 62% tiene entre 18 y 24 años,
seguido por un 25% que están entre los 15 y 34.
Cabe destacar, además, que la gran mayoría de
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- Al ser una red social que se puede usar en
cualquier momento y en cualquier lugar, hay
equidad diaria de uso de nuestro público. Sin
embargo observamos que la mayoría de días, la
actividad más alta de nuestros seguidores es de 12
de la mañana a 12 de la noche (aunque los picos
más altos suelen ser a las 15H y a las 21H, horas en
las que intentábamos publicar o subir contenido
para llegar así a más público).
- El número de likes varía mucho a lo largo de todas
nuestras publicaciones ya que las que más tienen
son las de las actuaciones o el tráiler, vídeos más
entretenidos de ver y más visuales. La publicación
con más likes es la de la actuación de LORA, con
122. Mientras que las que menos son las tres
últimas fotos de nuestro perfil que son meros




Actividad  semanal Instagram
5.2. MEDICIÓN DE ALCANCE
5.2.2. INSTAGRAM
- En cuanto a comentarios, más de la mitad de
publicaciones los tienen. La publicación que más
tiene es la actuación de LORA, además del tráiler.
Ambas tienen un total de 14
- Cabe destacar que todas nuestras publicaciones
tuvieron algún repost, es decir, que todas ellas
fueron compartidas por nuestros seguidores, ya
sea en historias o por mensaje directo. En este
caso las tres publicaciones que más se
compartieron fueron las actuaciones de LORA y
Assane, y el tráiler. Las tres tienen un total de 21
veces compartido.
- Todas suben de 100 impresiones, llegando a subir
casi todas de 200. La publicación que más
impresiones tuvo fue la actuación de Assane,
llegando a 741, seguida de una de las primeras
fotos que publicamos con información con 698, y
la tercera la actuación de LORA, con 661.
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- Las publicaciones nos ayudaron mucho para que
nuestro público fuera a nuestro perfil y lo visitara.
Sirvieron de vehículo para YouTube y para nuestro
perfil general, llegando a que, por ejemplo, gracias
a nuestra primera publicación tuviéramos 199
visitas más en nuestra cuenta. Cabe destacar que
las publicaciones con las que más visitas
conseguimos fueron las dos de promoción inicial
en las que hablábamos sobre el proyecto y sobre
qué hacíamos.
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- Con las publicaciones y con lo que ofrece
Instagram de compartirlas a otras personas y en las
historias, llegamos a alcanzar más de 560 perfiles,
como la de la actuación de Assane que tiene un
alcance de 564 perfiles. Creemos que esto es
destacable porque en ese momento el número de
seguidores era mucho menos de la mitad de
cuentas a las que llegamos.
- Por último en cuanto a las publicaciones las que
más éxito tuvieron fueron las tres actuaciones,
llegando a tener dos de ellas (LORA y Assane) más
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IGTV:
- Subimos 3 IGTV de partes de los juegos que no se
habían subido como contenido extra.
- El IGTV que más visitas tiene es el de LORA, ya que
tiene más de 200 reproducciones, mientras que el
de Assane pasa muy poco de 100 y el de Inland
Valley no llega a esa cifra.
- Por otro lado notamos gran diferencia entre el
número de reproducciones y el número de me
gustas, ya que ninguno de los vídeos sube de 35




- Las historias, a diferencia de las publicaciones, son
más rápidas y se ven en el momento en el que se
suben. En general tuvieron mucha menos
repercusión e impresiones que las publicaciones,
porque la mayoría las subimos como promoción de
las publicaciones y para llevar a nuestro público a
ellas y a nuestro canal de YouTube.
- En cuanto a las respuestas, la mayoría no las tenían,
en algunas nuestros seguidores reaccionaban, o
bien los propios artistas nos contestaban y
reaccionaban.
- El número de usuarios que vio nuestras historias
está entre 70 y más de 200. Llegando a ser las
primeras historias que subimos las que tienen más
visualizaciones y las que menos tienen, las últimas.
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Esto es porque al principio dábamos pistas, no
queríamos enseñar nada y aún no habíamos subido
contenido importante a publicaciones, por lo que
utilizamos las historias para seguir entreteniendo a
nuestro público. A medida que subimos
contenido, empezamos a usar las historias como
recordatorio o como vehículo hacia esas
publicaciones o hacia el contenido de YouTube,
dejando de darle tanta importancia a las historias.
Al no haber nada nuevo, las impresiones en
historias fueron bajando, al igual que se redujeron
en las publicaciones en el momento en el que ya
habíamos subido todo el contenido final.
- El contenido que más repercusión tuvo fueron
vídeos, sobre todo el tráiler y las actuaciones de
LORA y Assane. Esto coincide con YouTube porque
es contenido más fácil y entretenido de consumir.
Las actuaciones y el tráiler tuvieron una
repercusión mayor en: me gustas, alcance, etc.
- Por último, las publicaciones a las que se les dio
más importancia fueron las de los vídeos oficiales
como las tres actuaciones y los tres juegos, que
coinciden con las publicaciones y contenido más
visto en Instagram.
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KPIs:
Twitter también proporciona estadísticas sobre la
actividad de las cuentas: el número de seguidores, de
retweets o me gusta, respuestas y también se pueden
ver las estadísticas de cada tweet. Dentro de ellas
están el número de impresiones (a la gente que llega),
interacciones totales, visitas al perfil, abrir el tweet en
detalle o clicks en el enlace. Este último indicador es
muy relevante ya que de esta manera sabremos
cuántos usuarios han hecho click en un enlace a un
vídeo de YouTube por ejemplo, y así conoceremos el
número de personas que han visto el vídeo
accediendo desde un tweet.
También existe la opción de Twitter Analytics donde
te dan una información más detallada de la
repercusión de cada tweet y el número de seguidores
en los diferentes meses.
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Análisis de los datos obtenidos:
En esta red social no es posible dar estadísticas de
sexo, edad o situación geográfica de nuestros
seguidores porque sólo se centran en la repercusión
de los tweets. Por ello, las conclusiones que hemos
sacado son:
- A medida que pasaba el tiempo, nuestros
seguidores tenían menor interacción con los
tweets.
- Los que más impresiones tienen son en el que
explicamos lo que es En Abierto, el tráiler y las
actuaciones de Assane, LORA e Inland Valley. Esto
nos hace pensar que a nuestro público le gustó
más el contenido musical del canal. Dentro de estas
tres actuaciones, la que más impresiones tuvo fue
la de LORA con un total de 1222.
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- En cuanto a los juegos, el que cuenta con más
impresiones es el de Assane (concretamente con
565).
- Los tweets con más RTs de nuestro perfil son los
que publicamos al inicio de la promoción
explicando sobre qué iba nuestro proyecto y en el
que sacamos el tráiler.
- La actuación con más RTs y “me gusta” es la de
LORA, seguida por la de Assane y por último la de
Inland Valley. En los juegos tenemos exactamente
el mismo orden. Sin embargo, la actuación en la
que nuestros seguidores hicieron click más veces



















Este proyecto ha sido llevado a cabo gracias a la
ayuda de diferentes personas e instituciones.
En primer lugar queremos dar las gracias a los artistas
que han accedido a trabajar con nosotros: Assane,
LORA e Inland Valley. Han traído la parte musical y
sonora a En Abierto y por lo tanto son una pieza
fundamental.
Durante el proceso de creación hemos trabajado con
diferentes instituciones que nos han ayudado a llevar
a cabo este proyecto. Principalmente esta ayuda ha
sido en forma de localizaciones. Por eso queríamos
agradecer a los siguientes organismos por dejarnos
grabar en sus instalaciones:
- Museo de Bellas Artes de A Coruña, por cedernos
la sala del siglo XVII.
- A la UDC, concretamente a la Facultad de Ciencias
del Deporte, por permitirnos filmar en la piscina de
Oleiros.
- A la Audiencia Provincial de A Coruña, por dejarnos
grabar en sus instalaciones, conocidas como La
Fábrica de Tabacos.
Además hemos podido mejorar nuestro trabajo
gracias a la ayuda de Manuel Méndez que nos ha
facilitado el dron y ha grabado las tomas que
corresponden. También al productor musical del
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